The influence of a brand’s reputation on the brand’s trust with Millenials by Jamšek, Jan
UNIVERZA V LJUBLJANI 
FAKULTETA ZA DRUŽBENE VEDE 
Jan Jamšek 
Vpliv ugleda na zaupanje blagovni znamki pri milenijcih 
Diplomsko delo 
Ljubljana, 2018 
UNIVERZA V LJUBLJANI 
FAKULTETA ZA DRUŽBENE VEDE 
Jan Jamšek 
Mentor: izr.prof.dr. Klement Podnar 




Hvala mami in očetu za podporo. 
Najlepša hvala Klemnu za brezpogojno podporo in motivacijo, 
ki mi je pomagala na poti do cilja. Hvala, ker verjameš vame! 
Posebna zahvala gre mentorju, prof. dr. Klementu Podnarju, za 
prijaznost, potrpežljivost, koristne napotke in zaupanje. 
Iskrena hvala prijateljem in vsem, ki mi stojite ob strani in 
verjamete vame.
Vpliv ugleda na zaupanje blagovni znamki pri milenijcih 
Ugled in zaupanje v blagovno znamko sta med seboj tesno povezana dejavnika, kar 
dokazujejo tudi različne raziskave. Ugled se pri potrošnikih oblikuje sčasoma in na podlagi 
dolgoročne interakcije z blagovno znamko in je eden od dejavnikov, ki posledično lahko 
privede do izgradnje zaupanja potrošnikov v blagovno znamko. Namen teoretičnega dela 
diplomskega dela je pregledati dejavnike zaupanja v blagovne znamke, ki so jih opredelili 
različni avtorji v svojih raziskavah, in raziskave, v katerih so že ugotovili pozitivno 
povezanost med ugledom in zaupanjem. Empirični del je zasnovan na analizi, v kateri sem se 
osredotočil na iskanje povezanosti med ugledom in zaupanjem blagovni znamki med milenijci 
v Sloveniji; v okviru tega sem želel preveriti veljavnost zastavljene hipoteze, ki pravi, da 
obstaja pozitivna povezanost med omenjenima dejavnikoma. Reprezentativni vzorec je 
vseboval 157 ljudi, ki spadajo med predstavnike milenijcev in so odgovarjali na različna 
vprašanja, oblikovana na podlagi indikatorjev ugleda in zaupanja blagovnim znamkam. Na 
podlagi statistične analize podatkov sem ugotovil, da pri milenijcih obstaja pozitivna 
povezanost med ugledom blagovne znamke in zaupanjem vanjo. 
Ključne besede: zaupanje, ugled, blagovna znamke, milenijci. 
The influence of a brand’s reputation on the brand’s trust with Millenials 
It has been proven by various researches that brand reputation and brand trust are two strongly 
correlated factors when it comes to brands. Consumers form their perceived brand reputation 
over time by taking into account different factors while brand reputation is identified as one of 
the factors that may contribute to building brand trust among consumers. The theoretical part 
of the thesis is concentrated on the critical analysis of the existing research papers and 
literature that identify different factors of influence on brand trust as well as those that 
confirm the positive correlation between brand reputation and brand trust. The empirical part 
concentrates on the research about the correlation between brand reputation and brand trust 
among Millennials in Slovenia. The hypothesis made states that there is a positive relationship 
between those two factors. The representative sample consisted of 157 individuals, all part of 
the millennial generation who answered various questions about brand reputation and brand 
trust formed on the basis of instruments and indicators already used in previous researches. 
The statistical analysis confirmed my hypothesis that there is a positive correlation between 
brand reputation and brand trust among Millenials. 
Key words: brand trust, brand reputation, brand, Millenials. 
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1 UVOD 
Dinamična narava blagovnih znamk zahteva nenehno prilagajanje spremembam trga in 
ciljnim skupinam ter usklajevanje z željami potrošnikov. Za uspešno blagovno znamko je 
pomembno, da ima ciljna skupina občutek, da se lahko nanjo zanese, ji zaupa in da je v skladu 
z vrednotami, v katere potrošnik verjame.  
V literaturi lahko zasledimo, da avtorji posvečajo pozornost zaupanju v blagovne znamke, saj 
menijo, da je zaupanje potrošnikov pomembno za vrednost blagovne znamke (Delgado 
Ballester in Munuera Alemán, 2005). Potrošniki razvijajo zaupanje postopoma in na podlagi 
različnih dejavnikov, ki so vključeni v komunikacijo med njimi in blagovno znamko. 
Zaupanja torej ne moremo opredeliti samo z enim ali dvema dejavnikoma, saj gre za 
zapleteno soodvisnost velikega števila dejavnikov, med katerimi prevladujejo dolgotrajni 
odnosi med potrošnikom in blagovno znamko, pretekle nakupne in ponakupne izkušnje, 
pričakovanja, ocenjeno tveganje ipd. Zaupanje blagovni znamki lahko torej opredelimo kot 
prepričanje potrošnika, da bo od blagovne znamke dobil točno to, kar pričakuje, in ne tistega, 
česar si ne želi (Deutsch, 1973). 
Različni avtorji med dejavnike, ki vplivajo na zaupanje blagovne znamke, uvrščajo širok 
spekter dejavnikov, ki je odvisen od specifične narave oziroma industrije, v kateri blagovna 
znamka deluje. Med najpogosteje omenjene lahko uvrstimo: ugled, kredibilnost, kompetenco 
in dobrohotnost blagovne znamke (Lassoued in Hobbs, 2015), varnost, zasebnost, ime 
blagovne znamke, mnenja od ust do ust, izkušnje in informacije (Ha, 2004), kakovost hrane in 
storitve, navezanost na blagovno znamko, skladanje lastnih vrednot z vrednotami znamke, 
zavedanje o blagovni znamki in poistovetenje z blagovno znamko (Ho Han, Nguyen, in Lee, 
2015) ter splošno zadovoljstvo z blagovno znamko in lojalnost (Jin, Park in Kim, 2008). 
V svoji raziskavi sem preučeval vpliv ugleda blagovne znamke na zaupanje vanjo pri 
milenijcih, saj pri pregledu literature nisem zasledil podobne raziskave, ki bi analizirala 
omenjeno vprašanje na izbrani ciljni skupini v Sloveniji. 
Ugled blagovne znamke potrošniki oblikujejo na podlagi interakcij, izkušenj, ki jih imajo z 
blagovno znamko v daljšem obdobju,  ter na podlagi različnih dejavnikov. Menim, da je glede 
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na dejstvo, da ugled v očeh potrošnika nastaja skozi daljše obdobje, pomembno, da podjetje 
ugled ohranja tako, da se prilagaja željam potrošnikov.  
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2 ZAUPANJE V BLAGOVNE ZNAMKE 
Zaupanje predstavlja temelj vsakega odnosa med dvema entitetama, in sicer ne glede na to, ali 
gre za odnos med dvema osebama ali med osebo in blagovno znamko. Blagovne znamke 
predstavljajo podjetjem sredstvo za razlikovanje od konkurentov (de Chernatony, 2002), 
zaupanje pa je eden od dejavnikov, ki vpliva na dojemanje znamke pri potrošnikih. Je torej 
koncept, ki subjektu daje občutek, da lahko drugi entiteti verjame, da bo izpolnjevala svoje 
obljube, da se lahko nanjo zanese in pričakuje, da bo ohranjala svoje vrednote tudi v 
prihodnosti (Podnar, 2011). V literaturi lahko najdemo različna pojmovanja zaupanja. Večina 
avtorjev si je enotna v dejstvu, da zaupanje poenostavlja odnose med potrošnikom in 
blagovnimi znamkami in potrošniku pomaga pri izbiri izdelka ali storitve, ki ustreza njegovim 
potrebam. Ljudje gradimo zaupanje postopoma in na podlagi različnih dejavnikov, med katere 
različni avtorji uvrščajo: zanesljivost blagovne znamke, njeno kredibilnost, mnenje ljudi, ki 
jim zaupamo, kakovost izdelkov ali storitev, vrednote blagovne znamke, želje potrošnikov itd. 
(Delgado Ballester, 2004; Delgado Ballester in Munuera Alemán, 2005; Garbarino in 
Johnson, 1999; Ho Han, Nguyen in Lee, 2015; Podnar, 2011). 
Zaupanje potrošnika v blagovno znamko je specifičen koncept in se od zaupanja med ljudmi 
nekoliko razlikuje predvsem glede tega, da pri tem govorimo o t. i. specifičnem zaupanju, ki 
se nanaša predvsem na določene entitete in situacije (Kennedy, Ferrel in LeClair, 2001, str. 74 
v Podnar, 2011, str. 153) . Potrošnik lahko zaupanje v blagovno znamko zgradi na podlagi 1
svojega splošnega zaupanja, sicer pa lahko na oblikovanje njegovega zaupanja vpliva tudi 
sama blagovna znamka s svojo komunikacijo in marketinškimi aktivnostmi, ki so na primer 
lahko povezane z oglaševanjem, neposrednim nagovarjanjem ali z zagovarjanjem vrednot, ki 
jih predstavniki ciljnega segmenta cenijo (Podnar, 2011).  
Razloge, zakaj potrošniki zaupajo podjetjem in blagovnim znamkam, lahko iščemo v delitvi 
na racionalno in čustveno zaupanje, ki ga v literaturi povzema Ring (1996) in trdi, da 
čustveno zaupanje temelji na čustveni vpletenosti, osebnih izkušnjah z znamko in dejanji med 
entitetama. Racionalno zaupanje po drugi strani nastane iz racionalnih odločitev in ocene 
tveganja ter objektivnih informacij, ki jih potrošnik ne pridobiva s strani blagovne znamke. 
 Kennedy, M. S., Ferrel, L. K. in LeClair D. T. (2001). Consumers’ Trust of Salesperson and Manufacturer. An Empirical 1
Study. Journal of Business Research 51(1). 73–86.
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Zaupanje blagovnim znamkam, ki ponujajo storitve, je za njihovo uspešno delovanje še 
pomembnejše zaradi neotipljive narave storitev. Razlog za to Berry in Parasuraman (1991) 
pripisujeta dejstvu, da se potrošnik v primeru storitev za nakup odloči, še preden storitev 
preizkusi. Določene blagovne znamke torej v želji, da bi povečali zaupanje v svoje storitve, 
potrošnikom ponujajo jamčenje vračila kupnine v primeru nezadovoljstva s storitvijo ali 
brezplačen začetni preizkus za določeno časovno obdobje. Potrošniki so posledično bolj 
navezani na blagovne znamke, ki jim zaupajo, saj verjamejo njihovim obljubam in iskrenosti 
(Frasquet, Mollá Descals in Ruiz Molina, 2017). 
V literaturi lahko tako pogosto zasledimo, kako pomembna je izgradnja zaupanja v blagovno 
znamko, ki ji povečuje vrednost oziroma daje dodatno vrednost ali pa potrošnikom olajša 
nakupno odločitev (de Chernatony, 2002). Grajenje in vzdrževanje zaupanja med potrošniki in 
blagovno znamko je ključnega pomena za uspeh, kapital in uspešno delovanje, saj je zaupanje 
temelj vsakega dolgoročnega razmerja (Garbarino in Johnson, 1999; Larzelere in Huston, 
1980; Morgan in Hunt, 1994). 
Med vsemi opredelitvami zaupanja v blagovne znamke, ki sem jih zbral pri analizi literature, 
sem za potrebe diplomskega dela izbral opredelitev, ki jo v svoji raziskavi podajata Chaudhuri 
in Holbrook (2001), ob čemer pravita, da je zaupanje v blagovno znamko pripravljenost 
potrošnika zanesti se na blagovno znamko zaradi pričakovanja, da bo blagovna znamka 
izpolnjevala svoje obljube ali zagotovila pozitivni izid za potrošnika.    
2.1 DIMENZIJE ZAUPANJA 
Med avtorji najpogosteje prevladujejo tri dimenzije, na podlagi katerih obravnavamo zaupanje 
v blagovne znamke, in sicer: zanesljivost, poštenost ter dobrohotnost (Podnar, 2011). Znotraj 
omenjenih dimenzij lahko nato določimo indikatorje, ki nam v raziskavah pokažejo, ali je 
določena dimenzija za potrošnika pomembna, ko gre za zaupanje blagovnim znamkam. 
Zanesljivost pomeni potrošnikovo zaupanje v to, da bo blagovna znamka izpolnjevala dane 
obljube in njegova pričakovanja. Potrošniki v svojih mislih in na podlagi zunanjih dejavnikov 
oblikujejo pričakovanja oziroma si ustvarijo sliko o tem, katere težave bo rešila in kaj jim bo 
ponudila. Če potrošniki v blagovni znamki prepoznajo možnost za zadovoljitev svojih 
pričakovanj, ji bodo najverjetneje tudi zaupali (Podnar, 2011, str. 155).  
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Chaudhuri in Holbrook (2001) označujeta poštenost kot zavezo, da bo blagovna znamka v 
sedanjosti in prihodnosti ohranjala svoje vrednote ter poštene namene. Nanaša se na delovanje 
same znamke in na odnos do potrošnika – le poštena znamka bo lahko ohranila zaupanje 
svojih zvestih potrošnikov. Za potrošnike je v praksi pomembno, da jim blagovna znamka 
zagotavlja zadovoljstvo, da so izdelki ali storitve, ki jih ponuja, kakovostni, ter da je v samem 
pomenu besede poštena. 
Dobrohotnost se navezuje predvsem na prihodnja dejanja blagovne znamke in zavezo, da bo 
delovala v dobro potrošnikov in ljudi na splošno (Kumar, Nirmalya, Scheer in Steenkamp, 
1995). Sklepamo lahko torej, da želijo potrošniki pri blagovni znamki občutiti, da se nanjo 
lahko zanesejo in da deluje v skladu z njihovimi interesi, zaradi česar bi jo priporočili tudi 
drugim.   
2.2 PREGLED DEJAVNIKOV ZAUPANJA V BLAGOVNE ZNAMKE 
Grajenje močne blagovne znamke, ki bo prisotna na trgu, je eden najpomembnejših ciljev 
vsakega podjetja, saj si lahko na ta način zagotovi veliko prednosti, kot so na primer: manjša 
stopnja ranljivosti, manjša občutljivost na poslovne spodrsljaje, večji dobiček in boljša 
odskočna točka za nadaljnje projekte znotraj podjetja. Za učinkovito blagovno znamko, ki bo 
uživala zaupanje med potrošniki, zahteva natančno načrtovanje dejavnikov zaupanja in izbiro 
tistih, ki so primerni za ciljni segment (de Chernatony, 2002). 
Po mnenju Lassoueda in Hobbsa (2015) je kredibilnost obljuba blagovne znamke, da bo 
potrošnikom konsistentno ponujala, kar obljublja. Obenem ni dovolj, da znamka samo ponuja 
obljubljeno, vendar morajo to tudi potrošniki tako dojemati (Erdem, Swait, in Valenzuela, 
2006, str. 35, v Lassoued in Hobbs, 2015). Obstaja tudi povezava med podajanjem kredibilnih 
informacij o atributih blagovne znamke, ki jih potrošniki pričakujejo, in zaznano vrednostjo 
blagovne znamke. Tudi Erdem in drugi (2006) so v svojih raziskavah na primeru osebnih 
računalnikov in pomarančnih sokov odkrili, da kredibilnost pozitivno prispeva k zaupanju 
blagovni znamki. Gurviez in Korchia (2002) sta v svoji raziskavi ugotovila celo, da ima 
kredibilnost kar petkrat večji vpliv na zaupanje kot integriteta ali dobrohotnost na področju 
blagovnih znamk kozmetike in pijače Coca-Cola. Erdem in Swait (1998) pa sta ugotovila tudi 
povezavo med kredibilnostjo blagovne znamke, ki jo zaznavajo potrošniki in zniževanjem 
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stopnje tveganja, ko so potrošniki pri svoji izbiri negotovi. Večja, kot je kredibilnost blagovne 
znamke, manjša je zaznana stopnja tveganja pri potrošnikih.Podjetja lahko torej kredibilnost 
izkoristijo v svoj prid in jo uporabijo kot orodje za zmanjšanje zaznanega tveganja. 
Med dejavnike zaupanja blagovnim znamkam avtorji pogosto umeščajo tudi splošno 
zadovoljstvo z blagovno znamko (Delgado Ballester in Munuera Aleman, 2005), ki v praksi 
predstavlja skupno oceno, ki si jo potrošnik ustvari na podlagi celovite izkušnje z znamko. 
Slednja je zasnovana na podlagi različnih instrumentov: od same kakovosti izdelka ali storitve 
do ponakupne izkušnje. Zaupanje blagovnim znamkam torej nastane kot produkt skupnega 
zadovoljstva, ki na nek način povzema vse izkušnje potrošnika, ki jih je imel v določenem 
času.  
Vsekakor gre za izkušenjski atribut, ki se oblikuje na podlagi neposrednih in posrednih stikov, 
podobno kot kredibilnost in ugled. Delgado Ballester in Munuera Aleman (2005) sta 
ugotovila pozitivno povezavo med splošnim zadovoljstvom z blagovno znamko in zaupanjem 
vanjo ter posredno tudi z njeno vrednostjo in uspešnostjo.  
Zadovoljstvo z blagovno znamko se torej oblikuje skozi čas z nizom različnih dejavnikov, ki 
jih združuje v celoto. Ključno za ta proces je, da se dialog med potrošnikom in blagovno 
znamko ne prekine, saj je oblikovanje zadovoljstva dinamičen in ponavljajoč se proces, ki 
zagotavlja zaupanje (de Chernatony, 2002). 
2.2.1 UGLED BLAGOVNE ZNAMKE KOT DEJAVNIK ZAUPANJA 
V svoji raziskavi sem se osredotočil na ugled blagovne znamke, ki se pri porabnikih oblikuje 
kot daljši proces, temelji na podlagi različnih indikatorjev in lahko traja več let. Z 
zmanjševanjem razlik med podobo, ki jo blagovna znamka komunicira, in podobo, ki jo 
potrošniki dojemajo, si podjetje zagotovi, da bodo potrošniki sčasoma razvili zaupanje (de 
Chernatony, 2002, str. 56). Glede na dejstvo, da ugled nastaja skozi obdobje časa v očeh 
potrošnika, je pomembno, da podjetje ugled ohranja s prilagajanjem željam potrošnikov in 
spremljanjem strukture in lastnosti ciljnega segmenta. 
Ugled in zaupanje na korporativni ravni torej opredelimo kot obliki korporativnih asociacij 
(Podnar, 2011, str. 146), oba pa sta dinamična, kar pomeni, da se skozi čas spreminjata 
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predvsem zaradi dejstva, ker oba nastaneta v očeh potrošnika (Podnar, 2011, str. 146). Ob 
korporativnem ugledu se pogosto pojavlja tudi koncept, imenovan korporativni imidž, ki je 
dolgo veljal za sinonim prvemu. Razlikujeta se predvsem v tem, da je »korporativni imidž 
vezan na posameznikovo trenutno zaznavo podjetja«, ugled pa »nastane (če sploh) šele skozi 
daljši čas in temelji na tem, kaj je podjetje naredilo in kako se je v preteklosti vedlo« (Balmer, 
2003, str. 177 v Podnar, 2011, str. 146) . 2
Potrošnik ob vsakodnevni interakciji z blagovno znamko sam pri sebi oblikuje imidž na 
podlagi vseh informacij, ki jih pridobi neposredno ali posredno prek drugih ljudi, ki z njim 
delijo svoje mnenje. Šele kasneje pridobljeno mnenje oblikuje v nekaj več z dodajanjem 
družbeno-socialnih elementov. Ugled ali javno podobo (Bromley, 1993) tolmačimo kot 
celostno ovrednotenje in način podajanja ocene o blagovni znamki s strani potrošnikov 
(Fombrun, 1996, v Podnar, 2011, str. 146) . 3
Pričakovanja, želje, vrednote in zaznave potrošnikov se razlikujejo med posamezniki, kar v 
teoriji pomeni, da si dva posameznika ne moreta oblikovati popolnoma enakega mišljenja o 
imidžu in ugledu podjetja ali blagovne znamke. To pomeni, da med potrošniki velja, da je 
ugled »sestavljen iz splošnih ocen javnosti in specifičnih ocen, ki se nanašajo na določen 
ocenjevani objekt in so v različnih skupinah deležnikov različne« (Podnar, 2011, str. 147).  
Ugled blagovne znamke po mnenju Lassoueda in Hobbsa (2015) oblikuje pričakovanje 
potrošnikov, da bo blagovna znamka ohranjala svojo identiteto skozi čas in konsistentno 
ponujala visoko raven kakovosti izdelkov ali storitev. Rezultat ohranjanja kakovosti ponudbe 
pa se lahko pri potrošnikih tudi odraža s pripravljenostjo plačati »premium ceno« za izbran 
izdelek ali storitev (Delgado Ballester in Munuera Alemán, 2005; Lassoued in Hobbs 2015).  
Blagovna znamka skupaj z ugledom, ki ga uživa v očeh potrošnikov, izdelku ali storitvi 
dviguje vrednost in ceno, kar je seveda podjetju v interesu. Pomembno se je zavedati, da je to 
le eden od številnih dejavnikov (cena, garancija itd.), od katerih se ugled razlikuje po tem, da 
je rezultat preteklih izkušenj in ni enak pri vseh potrošnikih (Podnar, 2011). 
 Balmer, J. M. T. (2003). Revealing the corporation.2
 Fombrun, C. J. (1996). Reputation: Realizing value from the corporate image.3
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Lassoued in Hobbs (2015) velik pomen pripisujeta tudi iskreni komunikaciji s potrošniki, ki 
lahko v veliki pripomore k ustvarjanju pozitivnega imidža med predstavniki ciljnega 
segmenta, kar posledično povečuje možnost za ustvarjanje pozitivnega ugleda in zaupanja pri 
milenijcih. Velik vpliv na oblikovanje ugleda imajo tudi ostali potrošniki in vrstniki, kar se 
lahko odraža neposredno (npr. deljenje dobre ali slabe izkušnje z blagovno znamko med 
prijatelji) ali posredno prek vedenja in nakupnih odločitev (npr. potrošniki vse manj kupujejo 
določen izdelek, ker so imeli z njim slabe izkušnje). 
Slab ugled blagovne znamke lahko hitro privede do negativnih posledic; v najslabšem 
primeru se blagovni znamki kolektivni ugled zmanjša do te mere, da ji potrošniki ne zaupajo 
več in zato ne kupujejo tovrstnih izdelkov (Lassoued in Hobbs, 2015). 
Lassoued in Hobbs (2015) ugotavljata tudi, da blagovne znamke potrošnikom pomagajo 
oblikovati pričakovanja o kakovosti izdelkov ali storitev, ki izvirajo iz preteklih izkušenj. Za 
njih je to torej indikator, ki jim pomaga pri izbiranju in odločitvi, ali blagovni znamki zaupati 
ali ne. Dobra nakupna izkušnja in zadovoljstvo s kakovostjo izdelka ali storitve lahko tvorita 
dobro osnovo za ustvarjanje trdnega zaupanja v znamko. Kasneje lahko potrošnik razmerje 
med blagovno znamko in dobrim ugledom nadgradi v lojalnost. 
2.2.2 PREGLED RAZISKAV, KI SO PREVERJALE ODNOS MED UGLEDOM IN 
ZAUPANJEM BLAGOVNE ZNAMKE 
Lassoued in Hobbs (2015) sta na primeru prehrambne industrije raziskovala različne 
dejavnike, ki vplivajo na zaupanje v blagovno znamko. Med drugim sta poleg ugleda kot 
pomožne dejavnike opredelila tudi kredibilnost, kompetenco in dobrohotnost blagovne 
znamke. V raziskavo sta poleg analize vpliva različnih dejavnikov na zaupanje v blagovno 
znamko vključila tudi zaupanje v prehrambno industrijo oziroma sistem, posledično pa tudi 
povezavo z zaupanjem v atribute blagovne znamke in lojalnost. 
Preverjala sta različne hipoteze. Med vsemi oblikovanimi hipotezami je za mojo raziskavo 
najpomembnejša tista, ki se nanaša na ugled in zaupanje. Predpostavila sta, da obstaja 
pozitivna povezava med ugledom in zaupanjem ter hipotezo tudi potrdila. 
Podobno je zastavljena tudi raziskava, ki jo je izvedel Ha (2004), saj obravnava različne 
dejavnike, ki vplivajo na zaupanje blagovni znamki. Dejavniki, ki jih je Ha vključil v analizo, 
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so nekoliko drugačni, saj gre za preverjanje dejavnikov zaupanja na spletu. Med dejavnike je 
tako vključil: varnost, zasebnost, ime blagovne znamke, mnenja od ust do ust, izkušnje in 
informacije. Pri tej raziskavi je bil vpliv ugleda merjen posredno, saj je avtor ugled analiziral 
kot del imena blagovne znamke. Raziskava je pokazala, da ime blagovne znamke, katerega 
del je njen ugled, pozitivno vpliva na zaupanje vanjo (Ha, 2004). 
Ho Han, Nguyen in Lee (2015) so v svoji raziskavi analizirali, kako različni dejavniki 
neposredno in posredno prek vpliva na ugled blagovne znamke vplivajo na zaupanje vanjo. 
Raziskavo so omejili na področje restavracij. Dejavniki, ki so jih uporabili pri raziskavi, so: 
kakovost hrane in storitve, navezanost na blagovno znamko, skladanje lastnih vrednot z 
vrednotami znamke, zavedanje o blagovni znamki in poistovetenje z blagovno znamko. 
Hipoteze, ki so si jih zastavili, predvidevajo, da imajo vsi omenjeni dejavniki neposredni in 
posredni vpliv na zaupanje v blagovno znamko in na ugled blagovne znamke. Vse hipoteze so 
potrdili in dokazali pozitivno povezanost med dejavniki (Ho Han, Nguyen in Lee, 2015). 
Veloutsou, C. in Moutinho, L. (2009) sta v svoji raziskavi povezanost med ugledom blagovne 
znamke in zaupanjem vanjo omenjala le posredno v povezavi s trendi, ki jih opažata. Pri tem 
sta se sklicevala na potrošnike, ki blagovnim znamkam več ne zaupajo na slepo, vendar želijo 
biti vseeno vključeni v proces soustvarjanja vrednosti blagovne znamke. Raziskava, ki so jo 
izvedli Jin, Park in Kim (2008), se osredotoča na merjenje povezanosti med ugledom in 
zaupanjem na področju e-storitev na različnih trgih in na razlike v povezanosti na različnih 
trgih (ZDA in Južna Koreja). V analizo sta bila vključena dva dodatna dejavnika, in sicer 
zadovoljstvo in lojalnost. Ugotovili so pozitivno povezanost med omenjenima dejavnikoma, 
medtem ko med ameriškim in korejskim trgom ni bilo večjih razlik (Park in Kim, 2008). 
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3 MILENIJCI IN BLAGOVNE ZNAMKE 
3.1 MILENIJCI 
Opredelitev generacij je zahteven proces prav zaradi različnih dejavnikov, ki pogojujejo in 
določajo proces segmentacije. Delitev, ki jo lahko v literaturi največkrat zasledimo pri 
opredelitvi pojma generacija, upošteva kot glavna dejavnika letnico rojstva ljudi in obdobje, v 
katerem so predstavniki generacije začeli svojo poslovno pot. Na podlagi teh jih uvršča med 
predstavnike določene generacije (Taylor, 2018). Seveda je pripadnost generaciji odvisna tudi 
od drugih družbeno-socialnih dejavnikov, kot so na primer okolje, v katerem posameznik 
biva, družbene norme, ki veljajo, stopnja razvoja tehnologije itd. (Novak, 2005). 
Milenijce poznamo tudi pod imenom »generacija Y«, s katerim poimenujemo moške in 
ženske, rojene v 80. letih dvajsetega stoletja, ki so na trg dela vstopili v novem tisočletju. So 
bolj izobraženi od svojih predhodnikov iz »generacije X«, bolj vešči uporabe informacijske 
tehnologije (IKT) in navajeni uporabe družbenih medijev kot načina komuniciranja in 
vzdrževanja stikov (Altman in Rogelberg, 2010; Hershatter in Epstein, 2010; Kowske, Rasch 
in Wiley, 2010). 
Ime izhaja iz dejstva, da med predstavniki generacije prevladuje vprašalnica »zakaj«, v 
angleščini »why«, ki fonetično zveni enako kot črka »Y«. V različnih pogledih življenja, tako 
v poslovnem kot tudi v zasebnem, se pogosto sprašujejo: »Zakaj sploh?«, »V čem je smisel 
tega dela?« in »Zakaj je to pomembno zame?« (Novak, 2005). Ime izhaja tudi iz dejstva, da 
so predstavniki te generacije nasledniki generacije X; po abecednem vrstnem redu črki X sledi 
črka Y. 
V literaturi lahko najdemo različne podatke glede letnic začetka in konca generacije Y, 
prevladuje pa mnenje, da so to ljudje, rojeni med letoma 1980 in 1999 (Crampton in Hodge 
2006, 19), in sicer z nekaj leti razlike. Generacijo milenijcev v Sloveniji opredeljujemo kot 
najmlajšo generacijo, ki je trenutno prisotna na delovnem trgu, kar v praksi pomeni, da so to 
posamezniki, rojeni med letoma 1986 in 2000 (Novak, 2005). Odraščali so v času Jugoslavije 
in začetku samostojne Republike Slovenije; na trg dela so vstopili nedolgo nazaj. M. Novak v 
svojih raziskavah (2005) prav tako ugotavlja, da so predstavniki generacije Y veliko bolj 
povezani med sabo in enotnejši v primerjavi s prejšnjimi generacijami. Omenjeno lastnost 
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lahko pripisujemo predvsem večji informacijski pismenosti in razpoložljivosti tehnologij 
(telefon, računalnik itd.), ki so pripomogle k enostavnejšemu in hitrejšemu načinu 
komuniciranja.  
Sklepamo lahko, da so se vrednote, ki so za milenijce najpomembnejše, najverjetneje 
nekoliko oddaljile od vrednot prejšnjih generacij prav zaradi boljše informacijske pismenosti 
predstavnikov, vse hitrejšega ritma življenja in spremembe v splošnih vrednotah, ki veljajo v 
modernem svetu. Prav zaradi želje po odgovoru na vprašanje »zakaj« se pri milenijcih 
pojavlja želja po znanju, vedenju in poznavanju razlogov za dejanja ter njihovih posledic. H 
krepitvi želje po poznavanja razlogov in pridobivanju potrditev je pripomogel razvoj 
tehnologije, saj je omogočil iluzijo, da je vse na dosegu roke in dosegljivo v trenutku. 
Nenehna želja po takojšnji potrditvi postaja pri mlajših predstavnikih vse močnejša, kar kot 
posledico prinaša novo vrednoto – ažurnost informacij (Sinek, 2014). 
Razvoj tehnologije in povečana možnost potovanj, izobraževanja in pridobivanja informacij 
so milenijcem pomagali pridobiti socialno širino, odprtost, strpnost in razumevanje (Novak, 
2005). Med posledice tehnološkega razvoja spadajo tudi visoka stopnja večopravilnosti, 
samozavest na vseh področjih in visoka učinkovitost (Zemke, Raines in Filipczak, 2000). V 
primerjavi s predhodnimi generacijami milenijci dajejo nekoliko več poudarka oziroma 
pozornosti družinskemu življenju in prostemu času kot službi (Twenge, Campbell, Hoffman 
in Lance, 2010). Obenem je za njih tudi pomembno, da pri svojem delu opravljajo dobro delo 
na ravni družbe in da imajo besedo pri oblikovanju družbe ter kulture – želijo pustiti svoj vtis 
(Terjesen, Vinnicombe in Freeman, 2007; Twenge in drugi, 2010). 
O oglaševanju milenijcem, navezanosti milenijcev na blagovne znamke in dejavnikih 
zaupanja v blagovne znamke pri milenijcih do sedaj še ni bilo izvedenih veliko raziskav. Pri 
pregledu literature sem ugotovil, da so bili sicer posamični elementi raziskani (npr. dejavniki 
zaupanja v blagovne znamke, analiza generacije milenijcev, blagovne znamke in njihove 
vrednote itd.), a v raziskave niso podrobneje vključevali analize milenijcev in njihove 
neposredne interakcije z blagovnimi znamkami.  
Izbor pravega načina oglaševanja blagovne znamke je nedvomno pomembna odločitev, saj je 
smiselno uporabiti način, ki bo ciljni skupini najbolje posredoval vrednote in sporočilo 
blagovne znamke ter jo prepričal v nakup storitve ali izdelka.  
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Glede na dejstvo, da gre po nekaterih podatkih za trenutno najštevilčnejšo generacijo doslej, 
saj naj bi prekosili tudi generacijo t. i. »Baby boomerjev« (Pankoke, 2016), je smiselno 
raziskovanju oglaševanja za milenijce nameniti veliko mero pozornosti in v tem smislu 
opraviti podrobno raziskavo.  
Po mnenju Taylorja (2018) se generacija Y najbolje odziva na oglase, ki imajo velik poudarek 
na vizualni komunikaciji in se ponašajo z zanimivo kreativno zasnovo. Sledijo jim oglasna 
sporočila, ki apelirajo na družbeno odgovornost, saj se zavedajo družbenih problemov in 
želijo pustiti svoj pečat pri izboljšanju sveta, v katerem živijo. Na tretje mesto Taylor 
postavlja pomembnost tkanja močnega in dolgotrajnega razmerja med blagovno znamko in 
potrošniki, saj naj bi bili po nekaterih raziskavah zelo zvesti kupci blagovnih znamk, s 
katerimi se poistovetijo in delijo enake vrednote. Med načine oglaševanja, na katere naj bi se 
predstavniki generacije Y najbolj odzivali, pa spadajo tudi oglasi s humornimi vložki, ki so 
zabavni. Sam bi dodal, da je za milenijce pomembno tudi, da se ne zavedajo, da gre v resnici 
za oglas – informacije o izdelku ali storitvi dobijo tako, da sprva ne prepoznajo 
oglaševalskega nagovora, temveč šele skozi zgodbo spoznajo blagovno znamko.  
V svoji raziskavi sta Srivastava in Banerjee (2016) ugotovila povezavo med vrednotami, 
prepričanji in motivacijo, ki igra vlogo predvsem v smislu relacije med samim 
posameznikom, njegovim delom in družbenim okoljem. Omenjeni izsledki kažejo na dejstvo, 
da so za milenijce pomembne vrednote in igrajo v njihovem vsakdanjem življenju veliko 
vlogo. Vzporednico lahko povlečemo z interakcijo z blagovnimi znamkami, saj so te zaradi 
nenehne prisotnosti del vsakdanjega življenja.  
Razloge za vse omenjene lastnosti lahko najdemo v različnih dejavnikih. Raziskava podjetja 
Nielsen (2017) o navadah milenijcev je pokazala zanimive izsledke o njihovem življenjskem 
slogu. Radi imajo naprave, ki so povezane s TV-sprejemnikom, kar pa še ne pomeni, da na 
njem spremljajo TV-program; nasprotno – več uporabljajo igralne konzole, video 
predvajalnike in naprave za predvajanje pretočnega videa na zahtevo. So pretežno raztresena 
generacija, ki med gledanjem televizije ne preskoči oglasov in ne zamenja programa. Razlog 
za to je v večopravilnosti, ki jo omogočajo prenosne naprave, kot je npr. pametni mobilni 
telefon ali tablica, ki je vedno na dosegu roke. Raziskava je pokazala tudi, da sta zaradi tega 
stopnja zapomnitve oglasov in vključenost v sam program/film/TV-serijo najnižja med vsemi 
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generacijami. Če oglase aktivno spremljajo, ker je na primer preskakovanje teh onemogočeno 
s strani ponudnika storitve, milenijcem to ne predstavlja posebnih težav, le da imajo možnost 
oglaševan izdelek ali storitev brezplačno preizkusiti ali uporabljati na svoji mobilni napravi 
(Nielsen, 2017).  
Ne glede na dejstvo, da generacija Y oglasom ne sledi ravno zavzeto, pa se vseeno zaveda 
nujnosti in potrebe oglasov, da lahko blagovne znamke predstavijo svoje izdelke ali storitve 
širši javnosti; 46 odstotkov vprašanih oglasi niti ne motijo. Pojav, ki pa je nastal na družbenih 
medijih, so »zvezde na družbenih omrežjih«, ki jim milenijci pripisujejo status zvezdnika/-ce 
in jim tako zaupajo pri izbiri, prav tako pa svoje nakupne odločitve pogosto oblikujejo na 
podlagi mnenj znanih osebnosti na družbenih omrežjih (Nielsen, 2017). 
3.2 ODNOS MILENIJCEV DO BLAGOVNIH ZNAMK 
Blagovna znamka je koncept, ki ga ne moremo opredeliti z eno samo besedo ali stavkom. Je 
obsežen koncept, ki ga lahko dojemamo kot sklop funkcionalnih in čustvenih vrednot, katerih 
snovalci so tako podjetja kot potrošniki sami (de Chernatony, 2002). Od tod tudi izhaja 
besedna zveza »brand management«, ki jo lahko v slovenščini prevedemo kot »upravljanje 
blagovnih znamk« in ima kot glavno nalogo oblikovanje blagovne znamke na način, da bo ta 
zadovoljila potrošnikove potrebe na najboljši način. Blagovna znamka, ki je oblikovana z 
mislijo na ciljno skupino in zasnovana učinkovito, zagotavlja podjetju orodje, ki mu 
omogoča, da pri potrošnikih doseže visoko raven ugleda, ta pa lahko posledično privede tudi 
do večjega zaupanja potrošnikov (Lassoued in Hobbs, 2015).  
Generacije imajo med sabo zelo različne vrednote, preference in nakupne navade (Parment, 
2011, 2013). Pomembno je, da blagovne znamke razumejo te spremembe v vedenju, da se jih 
zavedajo ter se skladno z njimi prilagajajo. Po kupni moči je generacija Y že prehitela t. i. 
»babyboomerje«, ki so do nedavnega veljali za največji segment potrošnikov v ZDA (Xu, 
2007).  
»Blagovne znamke so tako močno sredstvo zato, ker se v njih povezujejo funkcionalne 
vrednote, ki izhajajo iz kakovosti in jih presojamo razumsko, ter čustvene vrednote, ki jih 
presojamo s čustvenimi merili« (de Chernatony, 2002, str. 19). Posledično lahko torej 
razlikujemo med fizičnimi lastnostmi izdelka, ki ga predstavlja določena blagovna znamka in 
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jih lahko ovrednotimo z merljivimi podatki. Na drugi strani pa imamo čustvene vrednote, ki 
se razlikujejo pri vsakem posamezniku in so njemu lastne. Določen pogled in čustvene 
vrednote si lahko sicer deli tudi skupina ljudi, vendar pa si vsak posamezniki oblikuje svoje 
mnenje na podlagi lastnih vrednot, prepričanj in izkušenj (de Chernatony, 2002). 
Koncept vrednot je podobno kot blagovna znamka dokaj abstrakten pojem in zato dopušča 
različne razlage. Ena od razlag, ki jo podaja Rokeach (1973), vrednoto opredeljuje kot 
»dolgotrajno prepričanje, da je neki način vedenja ali neko končno stanje bivanja osebno ali 
družbeno bolj zaželeno kot neki drugi oziroma nasprotni način vedenja ali drugo oziroma 
nasprotno končno stanje bivanja«. Vrednote blagovnih znamk tako lahko delimo na dva dela: 
čustvene in funkcionalne. Med prve lahko umestimo na primer poštenost, iskrenost, 
ambicioznost in podobne. Kakovost, učinkovitost, enostavnost uporabe in dobra podpora 
uporabniku pa spadajo med funkcionalne vrednote. Potrošniki nato na podlagi omenjenih 
vrednot sami ocenijo, kako se te ujemajo z njihovimi vrednotami, življenjskim slogom, 
prepričanji in pričakovanji, ki jih imajo do izdelka ali storitve določene blagovne znamke.  
Milenijci se razlikujejo od predhodnikov in so pri odnosu do blagovnih znamk specifični, saj 
cenijo drugačen sklop vrednot pri blagovnih znamkah in v vsakdanjem življenju  (Lyon, Legg 
in Toulson, 2006). Weber (2017) v svoji raziskavi ugotavlja, da milenijce žene želja po 
izkušnjah in družbeni pripadnosti. Veliko bolj od svojih predhodnikov cenijo vrednote, 
povezane z družbenim življenjem, etičnim vedenjem in lastnimi kompetencami. 
Narava blagovnih znamk je večplastna, kar pomeni, da z uporabo izraza »blagovna znamka« 
velikokrat zabrišemo raznolikost znamke kot koncepta (de Chernatony, 2002, str. 22). Tako v 
splošni javnosti kot med vodilnimi kadri v podjetjih velikokrat velja prepričanje, da je 
blagovna znamka ime in logotip podjetja ali »jamstvo stalne kakovostne ravni« (Davidson, 
1997). Davidson (1997) je zasnoval zelo koristen instrument za razumevanje narave blagovne 
znamke in ga poimenoval »ledena gora blagovne znamke«, kjer ledeno goro, ki predstavlja 
blagovno znamko, razdelimo na dva dela – nad gladino vode in pod njo. Ob razmišljanju o 
blagovni znamki večina ljudi najprej omenja s strani potrošnika vidne dele blagovne znamke 
(npr. logotip in ime), ki sodijo nad gladino. Nevidni oziroma manj vidni deli, kot so vrednote, 
razum in kultura, ki spadajo pod gladino, pa ostanejo velikokrat neomenjeni.  
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Blagovno znamko lahko na podlagi zapisanega celostno označimo torej tudi tako, kot jo 
opredelita de Chernatony in McDonald (1998), ki pravita, da je »[…] prepoznaven izdelek, 
storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali uporabnik zaznava zanj pomembne, 
posebne in trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami«. 
Omenjena opredelitev se nanaša na blagovno znamko, ki je uspešna v svojem delovanju. 
Pogosto podjetja oblikovanju učinkovite blagovne znamke ne namenjajo dovolj pozornosti in 
sredstev, pogosto pa tudi prehitro obupajo, saj ni vidnega hitrega učinka. Prepoznavna 
blagovna znamka se potrošnikom šele sčasoma usede v spomin. Pogosto pa se zgodi, da jo 
zamešamo z zaščitnim znakom. Zaščitni znak (angl. trademark) je ime, znak ali simbol, ki ga 
uporabljamo za razlikovanje izdelkov ali storitev podjetja od konkurence (Blackett, 1998). 
Primeri zaščitnega znaka so lahko: ime podjetja, kratice, simboli, oblika, izgled izdelka itd. 
Glavna razlika se torej skriva v dejstvu, da so pri blagovni znamki v ospredju čustvene in 
funkcionalne vrednote.  
Glede na dejstvo, da se vsaka generacija nekoliko razlikuje od prejšnje (tako po življenjskem 
stilu kot po dojemanju družbeno-socialnih okoliščin), lahko blagovne znamke opredelimo 
tako, kot jih opredeli Kapferer (1997, str. 17–18), ki pravi:  
Blagovna znamka ni izdelek, ampak izdelku podeljuje pomen in določa njegovo identiteto, 
tako časovno, kot prostorsko. 
/…/ 
Blagovne znamke prepogosto preučujemo le na podlagi posameznih sestavin: imena, 
logotipa, oblikovanja ali embalaže, oglaševanja, ali sponzorstev … V resnici se pravo 








Slika 3.1: Ledena gora blagovne znamke (Davidson, 1997)
Omenjena opredelitev povezuje elemente, ki blagovno znamko sestavlja v neke vrste 
zaključeno celoto in postavlja v ospredje vizijo podjetja in znamke ter kulturo in okolje. 
Okolje in družbeni elementi vplivajo na percepcijo blagovne znamke, kar pomeni, da se lahko 
podoba blagovne znamke, kot jo dojemajo potrošniki, kljub prizadevanjem podjetja razlikuje 
od načrtovane percepcije, ki jo želi projicirati podjetje. To se zgodi v primeru, ko podjetje 
blagovno znamko snuje skladno z eno generacijo in je ne posodablja skladno s tem, kateri 
generaciji pripada ključni segment kupcev. 
Trajno ohranjanje dodanih vrednot blagovnih znamk zahteva od podjetij nenehno prilagajanje 
trendom in potrebam potrošnikov, saj ti zahtevajo ohranjanje funkcionalnih vrednot pri 
izdelkih in storitvah. Prednost, ki jo ima lahko določena blagovna znamka pred konkurenco, 
je lahko le začasna, dokler konkurenti ne posnemajo ali izboljšajo lastnosti, ki predstavljajo 
konkurenčno prednost. Kot primer lahko navedem pametne mobilne telefone, ki se nenehno 
in zelo hitro izboljšujejo. Apple je z iPhone telefonom prve generacije imel prednost 
enostavne uporabe telefona s prsti in brez tipkovnice ali t. i. »stylusa«, tj. svinčnika za 
upravljanje zaslona na dotik. Ta prednost ni bila dolgoročna, saj so konkurenčna podjetja hitro 
prevzela uporabljeno tehnologijo in jo uporabila v svojih pametnih mobilnih telefonih.  
Med blagovnimi znamkami, ki so milenijcem najbližje, so tako tiste, ki ponujajo izdelke, kot 
tudi tiste, ki potrošnikom ponujajo storitve (Lutz in Taylor, b. d.). Pripadniki generacije Y 
dajejo velik pomen storitvam na spletu in dobri uporabniški izkušnji (Bilgihan, 2016), zato ne 
preseneča dejstvo, da sta med najbolj priljubljenimi blagovnimi znamkami na primer spletni 
trgovec Amazon in spletni iskalnik Google. Na drugi strani se na seznamu nahajajo tudi 
blagovne znamke izdelkov, za katere milenijci menijo, da predstavljajo statusni simbol, kot je 
na primer Apple (Pebbles, 2016). 
Poznamo torej blagovne znamke, ki v celoti temeljijo na izdelkih (npr. Apple), storitvah (npr. 
Amazon), ljudeh (politiki) ali krajih, mestih, državah in turističnih destinacijah (npr. Bled in 
Blejsko jezero). Povzamem lahko, da je vsem omenjenim skupno dejstvo, da brez nadgradnje 
z vrednotami potrošnikom ne bi pomenili to, kar jim pomenijo. Stopnja pomembnosti 
določenih vrednot se sicer razlikuje pri vsakem posamezniku, osnovane pa so glede na 
potrošnikovo življenje. Kot primer vrednote, ki se lahko zelo razlikuje med različnimi ljudmi, 
lahko navedem kakovost. Že pojem sam po sebi težko splošno opredelimo, saj kakovosti z 
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nobenega vidika ni možno konkretno izmeriti. Poleg tega se razlikuje od objekta, ki ga 
ocenjujemo. Kakovost je subjektivna, saj ima posamezni potrošnik svoja lastna merila, po 
katerih presoja kakovost izdelka ali storitve. Isti izdelek lahko en potrošnik opiše kot zelo 
kakovosten, saj je zadovoljen z materiali, ki so bili uporabljeni za njegovo izdelavo, kar ima 
zanj veliko pomembnost. Drugi potrošnik pa izdelek oceni kot manj kakovosten, saj zanj ni 
funkcionalen, ker nima pričakovanih lastnosti.  
Poleg materialnih vrednot milenijci posvečajo veliko pozornosti tudi čustvenim vrednotam. 
Med čustvene vrednote, ki igrajo pomembno vlogo pri odnosu milenijcev z blagovno znamko, 
lahko uvrstimo odprtost, komunikativnost in socialno aktivnost (Novak, 2005). Generacija Y 
teh vrednot ne pričakuje samo od vrstnikov, temveč se jim želja preslika tudi na blagovne 
znamke kot neke vrste sogovornika pri interakciji. 
Čustvene dodane vrednote so tiste, ki jih blagovne znamke med seboj nekoliko težje 
posnemajo (de Chernatony, 2002, str. 27). Omenjene vrednote so v primeru podjetja Apple 
zelo pripomogle k rasti prodaje mobilnih telefonov iPhone skozi generacije (»Statista.com«, 
b. d.) kot prodaji njihovih ostalih izdelkov, saj gre pri zvestih uporabnikih Applovih izdelkov 
za visoko čustveno navezanost. Apple je z leti uspel med uporabniki utrditi čustvene vrednote 
in prepričanje, da so njegovi izdelki namenjeni uporabnikom, ki so napredni in želijo le 
najboljše. Seveda se prizadevanje blagovne znamke k večjemu zadovoljstvu ne konča pri 
izdelku, temveč so vključeni različni dejavniki, kot so na primer zaposleni v podjetju (de 
Chernatony, 2002). Zaposleni, ki so v stiku s potrošniki v Applovih trgovinah, imajo posebno 
nalogo, da strankam pričarajo občutek domačnosti in da odgovorijo na vsa vprašanja stranke, 
da ta odide iz poslovalnice karseda zadovoljna. Veliko vlogo pri utrjevanju čustvenih vrednot 
blagovne znamke imajo tako tudi zaposleni. 
Nujen je uravnotežen pogled na blagovno znamko; upravljati jo je treba znotraj organizacije, 
kjer imajo glavno vlogo zaposleni, in zunaj nje z zadovoljevanjem potreb odjemalcev (de 
Chernatony, 2002, str. 29).  
Funkcionalne in čustvene vrednote se med sabo dopolnjujejo. Povzemata jih izjava o 
pozicioniranju blagovne znamke, ki je temelj pri načrtovanju te in opredeljuje njene 
funkcionalne vrednote, ter osebnost, ki daje blagovni znamki prispodobo za čustvene vrednote 
(de Chernatony, 2002, str. 36). Pozitivno zaznavanje blagovne znamke pri milenijcih tako 
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sčasoma pripelje do ustvarjanja zaupanja kot posledice dobrega ugleda (Lassoued in Hobbs, 
2015).  
3.3 IZPELJAVA HIPOTEZE 
Pri analiziranju literature sem prišel do spoznanja, da je bila opravljenih že vrsta raziskav, ki 
obravnavajo ugled blagovne znamke in zaupanje vanjo ločeno ali v povezavi z drugimi 
dejavniki. Podrobnejša analiza literature je pokazala tudi obstoj že izvedenih tako teoretičnih 
kot tudi empiričnih raziskav, ki analizirajo odnos med ugledom in zaupanjem v blagovno 
znamko.  
Tovrstne raziskave so bile izvedene na različnih področjih – od prehrambne industrije 
(Lassoued in Hobbs, 2015) do storitev na spletu (Ha, 2004) in e-storitev (Jin, Park in Kim,
2008) ter restavracij (Ho Han, Nguyen, in Lee, 2015) in na splošno (Veloutsou, Moutinho, 
2009). 
Nekateri avtorji so v svojih raziskavah ugled blagovne znamke celo opredelili kot enega 
najpomembnejših in ključnih dejavnikov zaupanja. Lassoued in Hobbs (2015) sta v svojih 
raziskavah ugotovila pozitivno povezanost med ugledom blagovne znamke in zaupanjem 
vanjo v primeru prehrambne industrije. Prav tako sta ugotovila pozitivno povezanost med 
ugledom in zaupanjem v blagovno znamko. 
Podobno so vsi zgoraj omenjeni avtorji (Lassoued in Hobbs, 2015; Ha, 2004; Jin, Park in 
Kim, 2008; Ho Han, Nguyen in Lee, 2015 in Veloutsou, Moutinho, 2009) odkrili pozitivno 
povezavo med ugledom in zaupanjem na različnih področjih. Avtorji se pri svojih analizah 
niso omejevali le na milenijce. Sam sem želel v pričujočem delu raziskati obstoj korelacije 
med predstavniki generacije Y v Sloveniji. 
Moj cilj je torej raziskati povezavo med ugledom blagovne znamke in zaupanjem vanjo med 
milenijci. Na podlagi kritične analize literature in raziskav sem oblikoval spodnjo hipotezo:  
H1: Večji, kot je ugled blagovne znamke, večje je pri milenijcih zaupanje vanjo. 
%24
4 METODOLOGIJA 
4.1 UPORABLJENI MERSKI INSTRUMENTI 
4.1.1 PRVI DEJAVNIK: UGLED BLAGOVNE ZNAMKE 
Za merjenje ugleda blagovnih znamk sem v raziskavi uporabil eno- in večdimenzionalno 
merjenje ugleda. Pri enodimenzionalnem merjenju ugleda gre za vprašanje (Q2), ki 
respondente ankete nagovarja, naj s številčno oceno na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni 
najmanj ugledno in 5 najbolj ugledno, ocenijo stopnjo zaznanega ugleda blagovne znamke. 
Tako pridobimo informacijo, ali potrošnik določeno blagovno znamko zaznava kot ugledno 
ali ne.  
Za podrobnejšo analizo in iskanje odstopanj sem pri raziskavi uporabil tudi metodo 
večdimenzionalnega merjenja ugleda (Q3), pri kateri respondenti označujejo stopnjo 
strinjanja s trditvami, vezanimi na ugled podjetja. Najprej sem na podlagi pregleda literature 
opredelil štiri dimenzije ugleda; vsaki sem pripisal štiri indikatorje. Uporabil sem instrument 
za merjenje ugleda blagovne znamke, ki sta ga v svojih raziskavah že uporabila Veloutsou in 
Moutinho (2009). Dimenzije, na podlagi katerih so respondenti ocenjevali ugled izbrane 
blagovne znamke, so: čustveni apel, izdelki in storitve, družbena zaželenost in družbena 
odgovornost. Za vsako od omenjenih sem opredelil štiri indikatorje, ki so najbližje 
milenijcem, in jih povzel v skupno 16 trditev, na podlagi katerih sem lahko opravil analizo in 
pridobil oceno ugleda blagovne znamke po več dimenzijah.  
Primerjava med eno- in večdimenzionalnim merjenjem ugleda služi kot orodje za preverjanje 
odstopanja od ugleda, ki ga potrošnik zaznava kot celoto ali prek posameznih dimenzij ugleda 
blagovne znamke. 
Poleg analize ugleda in stopnje zaupanja poljubno izbrane znamke sem v anketni vprašalnik 
vključil tudi vprašanje (Q5), v katerem respondenti ocenjujejo ugled desetih svetovnih 
blagovnih znamk, priljubljenih med milenijci (istih kot pri prvem vprašanju). S tem 
vprašanjem sem želel ugotoviti, katere blagovne znamke uživajo med predstavniki ciljne 
skupine največji ugled. 
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4.1.2 DRUGI DEJAVNIK: ZAUPANJE V BLAGOVNO ZNAMKO 
Za merjenje zaupanja sem na podlagi analize literature izbral instrumente, ki so bili že 
uporabljeni. Opredelil sem tri dimenzije ugleda, ki so jih v svojih delih omenjali Delgado 
Ballester (2004) in Podnar (2011) ter drugi avtorji. Za vsako od treh dimenzij ugleda 
(zanesljivost, poštenost in dobrohotnost) sem skladno oblikoval po štiri indikatorje v obliki 
trditev, pri katerih so respondenti označevali stopnjo strinjanja na lestvici od 1 do 5, kjer 1 
pomeni »sploh se ne strinjam« in 5 pomeni »povsem se strinjam«.  
4.2 POSTOPEK PRIDOBIVANJA PODATKOV 
Za potrebe preverjanja postavljene hipoteze sem uporabil kvantitativno metodo – anketni 
vprašalnik zaprtega tipa, ki sem ga zasnoval s spletnim orodjem 1ka.si. Ciljni skupini sem ga 
posredoval prek družbenih omrežij in osebno. Za digitalno zbiranje podatkov sem se odločil, 
saj ima to veliko prednosti pred klasičnimi anketnimi vprašalniki. Ena od prednosti je ta, da je 
uporaba interneta izbrani ciljni skupini bližja, distribucija je hitrejša in podatki se samodejno 
zapisujejo v bazo podatkov, kar pomeni, da ni potrebno ročno vnašanje odgovorov v 
računalniška orodja za analizo. 
Vprašalnik je vseboval deset vprašanj, od katerih je pet predstavljalo demografske 
spremenljivke. Vprašanja sem zaradi boljše preglednosti vprašalnika razdelil na pet strani. 
Demografski podatki, vključeni v anketni vprašalnik, so vključevali: spol, letnico rojstva, 
stopnjo najvišje dosežene izobrazbe regijo bivanja in lokacijo stalnega bivališča (mesto ali 
vas).  
Uporabnike je ob kliku na povezavo pričakal uvodni nagovor; sledil je prvi sklop vprašanj, ki 
je vseboval dve spremenljivki. Respondentom je bil na voljo seznam nekaj najbolj 
priljubljenih blagovnih znamk med milenijci, med katerimi so morali izbrati tiste, ki jo 
najbolje poznajo. Nadaljnja vprašanja (z izjemo Q5 in demografskih spremenljivk) so se 
nanašala na blagovno znamko, ki jo je respondent označil pri prvem vprašanju.  
Sledila so različna vprašanja za merjenje izbranih dejavnikov – ugleda in zaupanja. 
Cilj anketiranja ciljne skupine je bil na podlagi priložnostnega vzorca pridobiti potrebne 
informacije za ugotavljanje, ali pri milenijcih obstaja pozitivna povezanost med ugledom 
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blagovne znamke in zaupanjem vanjo. Za preverjanje veljavnosti zastavljene hipoteze H1 in 
ugotavljanje korelacije med analiziranimi dejavniki sem uporabil metodo linearne regresije. 
4.3 REALIZIRANI VZOREC 
Ciljna skupina raziskave so milenicji, pridobljeni s priložnostnim vzorcem.  
Od skupno rešenih 204 anket je 157 respondentov anketo izpolnilo v celoti pravilno; 47 je 
bilo takih respondentov, ki so pri kateremkoli vmesnem vprašanju prenehali z reševanjem ali 
pa niso ustrezali starostni omejitvi. Teh podatkov ne morem upoštevati pri analizi, saj niso 
popolni. Največje število prekinitev reševanja anketnega vprašalnika je bilo možno zaslediti 
takoj za drugim vprašanjem. 
Struktura respondentov (kjer so upoštevane samo veljavne ankete glede na starost 
respondentov in v celoti izpolnjene ankete) glede na spol je naslednja: 
Tabela 4.1: Realizirani vzorec glede na spol 
Iz tabele je razvidno, da so med respondenti prevladovale ženske, ki predstavljajo 68 % 
vzorca, moški pa 32 % vzorca. 
Poleg spola so respondenti podali tudi letnico rojstva. Zbiranje letnice rojstva je za raziskavo 
ključnega pomena, saj lahko na podlagi te spremenljivke opredelimo, ali je respondent 
predstavnik generacije milenijcev ali ne. Za potrebe raziskave in zaradi nekoliko zabrisanih 
točnih letnic rojstva, ki naj bi opredeljevale predstavnike milenijcev, sem upošteval 
respondente, rojene med letoma 1975 in 2000. Najnižja starost respondentov je bila 18 let, 
najvišja pa 43 let; povprečna starost respondentov je bila 27 let. 
Naslednja v sklopu demografskih spremenljivk je bila stopnja izobrazbe. Med respondenti so 
prevladovale osebe z visokošolsko izobrazbo. V tabeli spodaj je podrobneje predstavljena 




SKUPAJ: 157 100 %
%27
Tabela 4.2: Realizirani vzorec glede na izobrazbo 
Zadnji dve vprašanji sta obsegali podatke o kraju bivanja in stalnem prebivališču. Največ 
respondentov biva v osrednjeslovenski regiji, sledijo obalno-kraška regija, jugovzhodna, 
savinjska in gorenjska regija. Ostale regije so bile manj zastopane. 
46 % respondentov, vključenih v raziskavo, ima stalno prebivališče v mestu, 31 % pa jih biva 
na vasi. 
Tabela 4.3: Realizirani vzorec glede na regijo bivanja 
4.4 PREVERJANJE MERSKEGA INSTRUMENTA  
Pred nadaljevanjem analize je treba preveriti ustreznost merskega instrumenta. V tabeli 4.4 so 
prikazane deskriptivne statistike za vse spremenljivke, s pomočjo katerih sem meril 
večdimenzionalni ugled in zaupanje.  
Najvišja dosežena stopnja izobrazbe: Frekvenca Odstotek
Osnovna šola 3 1,9%
Srednja šola 64 40,8%
Visokošolska izobrazba ali več 90 57,3%
SKUPAJ: 157 100 %
Regija bivanja Frekvenca Odstotek
Osrednjeslovenska regija 48 30,6%
Obalno - kraška regija 33 21,0%
Jugovzhodna Slovenija 14 8,9%
Savinjska regija 12 7,6%
Gorenjska regija 12 7,6%
Pomurska regija 10 6,4%
Notranjsko - kraška regija 7 4,5%
Goriška regija 7 4,5%
Zasavska regija 6 3,8%
Podravska regija 5 3,2%
Koroška regija 3 1,9%
SKUPAJ: 157 100,0%
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Indikatorji pri ugledu in zaupanju imajo znotraj dimenzij podobno povprečje, kar pomeni, da 
jih pred nadaljevanjem ni bilo treba standardizirati. Vrednosti indikatorjev ugleda segajo (na 
lestvici od 1 do 5) od 2,78 za indikator Cd15_ugl_dobrodelna do 4,36 za indikator 
Cb5_ugl_priznana  
Vrednosti indikatorjev zaupanja segajo (na lestvici od 1 do 5) od 3,28 za indikator 
Db5_zaup_postena do 3 ,98 za indikator ja Da3_zaup_izpPricakovanja in 
Dc11_zaup_priporocam. 
Dimenzije ugleda, pridobljene z večdimenzionalnim merjenjem, sem za potrebe preverjanja 
korelacije združil v novo spremenljivko s pomočjo aritmetične sredine. Enak postopek sem 
uporabil za dimenzije in indikatorje zaupanja. Dve novi spremenljivki sem lahko nato 
primerjal tudi med sabo in testiral korelacijo med njima. 
Podobno sem tudi za vsako dimenzijo (tako ugled kot zaupanja) s pomočjo aritmetične 
sredine indikatorjev posamezne dimenzije oblikoval nove spremenljivke. 
Porazdelitve so asimetrične v levo, kar lahko razberemo iz koeficienta asimetričnosti, ki je v 
primeru vseh dimenzij negativen ali enak 0. Absolutna vrednost koeficienta asimetričnosti se 
giblje okoli vrednosti 1, kar nakazuje na približno normalno razporeditev vrednosti.  
Koeficient Cronbach alfa nam pove, koliko odstotkov rezultatov bi bilo ob uporabi 
analiziranega instrumenta zanesljivih. Pri vseh dimenzijah ugleda je koeficient Cronbach alfa 
večji od 0,6 kar pomeni, da lahko z raziskavo nadaljujemo, saj je merski instrument zanesljiv. 
Zanesljivost pri ugledu se giblje med 78,8 in 83,5 %. 
Pri dimenzijah zaupanja je koeficient Cronbach alfa tudi večji od 0,6, zanesljivost merskih 
instrumentov zaupanja pa se giblje med 81,5 in 88,5 %. 
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Ca1_ugl_JeUgledna 157 4,18 0,066 0,828 0,686 -1.099 0,194 1,416 0,385
0,788
Ca2_ugl_doberGlas 157 4,03 0,075 0,943 0,89 -1.178 0,194 1,496 0,385
Ca3_ugl_iskrObljube 157 3,55 0,086 1.077 1.160 -1 0 -0,32 0,385
Ca4_ugl_zabavna 157 3,66 0,083 1.042 1.086 0 0 -0,888 0,385
Izdelki in 
storitve
Cb5_ugl_priznana 157 4,36 0,067 0,84 0,705 -1.478 0,194 2.189 0,385
0,798
Cb6_ugl_kakovostna 157 4,1 0,086 1.075 1.156 -1.271 0 1.037 0,385
Cb7_ugl_inovativna 157 4,14 0,073 0,916 0,839 -0,891 0,194 -0,016 0,385
Cb8_ugl_cenaKvalit 157 3,46 0,089 1.118 1.250 0 0 -0,612 0,385
Družbena 
zaželenost
Cc9_ugl_ljudjeZaupam 157 3,47 0,086 1.078 1.161 0 0 -0,698 0,385
0,794
Cc10_ugl_statusSimbol 157 3,38 0,109 1.366 1.866 0 0 -1.153 0,385
Cc11_ugl_priljubljVrstni
ki
157 4,33 0,056 0,702 0,492 -1.015 0,194 1.372 0,385








157 3,08 0,077 0,961 0,923 0,008 0,194 -0,47 0,385
Cd15_ugl_dobrodelna 157 2,78 0,089 1.117 1.248 0 0 -0,662 0,385





Da1_zaup_zanesljiva 157 3,95 0,076 0,953 0,908 -1.069 0,194 1,136 0,385
0,885
Da2_zaup_kredibilna 157 3,74 0,082 1.026 1.053 -0,826 0,194 0,181 0,385
Da3_zaup_izpPricakova
nja
157 3,98 0,083 1.041 1.083 -1.171 0,194 0,878 0,385
Da4_zaup_neRazocara 157 3,5 0,094 1.175 1.380 -0,344 0,194 -0,977 0,385
Poštenost
Db5_zaup_postena 157 3,28 0,084 1.049 1.100 -0,246 0,194 -0,642 0,385
0,815
Db6_zaup_kvalitetniIzd 157 3,83 0,086 1.075 1.156 -0,998 0,194 0,457 0,385
Db7_zaup_zadovoljstvo 157 3,92 0,076 0,954 0,91 -0,776 0,194 -0,203 0,385
Db8_zaup_boOhranjala
Vrednote
157 3,83 0,07 0,876 0,767 -0,887 0,194 1.098 0,385
Dobrohotn
ost




157 3,59 0,089 1.121 1.256 -0,663 0,194 -0,457 0,385
Dc11_zaup_priporocam 157 3,98 0,08 0,997 0,993 -1.142 0,194 1.299 0,385
Dc12_zaup_vSkladuZint
eresi
157 3,54 0,093 1.163 1.352 -0,547 0,194 -0,598 0,385
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5 REZULTATI RAZISKAVE 
5.1 ENODIMENZIONALNO MERJENJE UGLEDA BLAGOVNE ZNAMKE 
Podatke, pridobljene iz spletne ankete, sem za potrebe analize izvozil iz spletne platforme 
1ka.si, jih vnesel v program SPSS Statistics ter opravil različne analize.  
Prvo vprašanje, na katerega so respondenti odgovarjali, je obsegalo 10 blagovnih znamk, 
priljubljenih med milenijci, med katerimi so morali izbrati tisto, ki jo po njihovem mnenju 
najbolje poznajo. Največkrat je bila izbrana znamka Apple (28,7 %), sledijo Google (15,3 %), 
nato Adidas (11,5 %), McDonald’s (10,8 %), Coca-Cola (10,2 %), Nike (8,9 %), Samsung (7 
%), Sony (5,1 %), Amazon (1,3 %) in Ford (1,3 %). 
Pri drugem vprašanju sem meril enodimenzionalni ugled blagovne znamke, ki so jo 
posamezni respondenti označili pri prvem vprašanju. Tabela 5.2 prikazuje izmerjen 
enodimenzionalni ugled posameznih blagovnih znamk. 
Tabela 5.1: Frekvenca odgovorov na vprašanje Q1 (po frekvenci padajoče) 
Največ anketirancev je na vprašalnik odgovarjalo na podlagi blagovne znamke Apple, saj 
menijo, da izmed naštetih najbolj poznajo prav to znamko. 















Cilj vprašanja, ki je sledilo, je bil izmeriti ugled izbrane blagovne znamke na podlagi 
enodimenzionalnega merjenja ugleda. V tabeli 5.2 so prikazani podatki izmerjenega ugleda in 
standardni odklon. Večjih odstopanj med odgovori ni opaziti; vrednost je nekoliko višja le pri 
znamkah Adidas in Ford, kar pomeni, da so si respondenti dokaj enotni med sabo pri 
ocenjevanju ugleda. Standardni odklon pri vsaki blagovni znamki nam pokaže tudi, da so bili 
respondenti najenotnejši pri ocenjevanju ugleda znamke Google, najmanj pa pri znamki 
Adidas. 
Tabela 5.2: Enodimenzionalni ugled BZ (po ugledu padajoče) 
Respondenti so vse blagovne znamke ocenili kot dokaj ugledne, saj je povprečje ugleda vseh 
ocenjenih blagovnih znamk na 5-stopenjski lestvici 4,21. 
5.2 VEČDIMENZIONALNO MERJENJE UGLEDA BLAGOVNE ZNAMKE 
Analiza odgovorov vprašalnika zaradi izvedbe merjenja ugleda blagovnih znamk na dva 
načina omogoča tudi možnost primerjave dveh načinov. Poleg tega ponuja tudi možnost 
primerjave ocenjenega ugleda na podlagi ene ali več dimenzij. 
Za analizo večdimenzionalne ocene sem v programu SPSS oblikoval novo spremenljivko, ki 
v praksi predstavlja srednjo vrednost vseh indikatorjev. Dobljene vrednosti spremenljivke so 
zapisane v tabeli 5.3 v stolpcu »večdimenzionalno izmerjen ugled blagovne znamke – (Q3)«. 
Blagovna znamka, izbrana pri 
prvem vprašanju















Ob primerjavi ugleda, ocenjenega na podlagi ene dimenzije in več dimenzij, opazim nekaj 
razlike. V vseh primerih so respondenti ugled blagovne znamke na podlagi več dimenzij 
ocenili slabše. 
Čeprav je bilo treba za analizo posamezne indikatorje združiti v skupno spremenljivko, nam 
vsaka posebej lahko pove veliko. Med indikatorji ugleda ima najvišjo vrednost spremenljivka 
pri trditvi, ki pravi: »Blagovna znamka je priznana med potrošniki«. Najmanjšo vrednost med 
indikatorji ugleda blagovne znamke ima trditev »Blagovna znamka podpira dobrodelnost.« 
5.3 VEČDIMENZIONALNO MERJENJE ZAUPANJA BLAGOVNI ZNAMKI 
Zaupanje v blagovne znamke sem meril samo z enim instrumentom, zasnovanim na podlagi 
instrumentov, ki so bili že uporabljeni za podobne analize. Za razliko od ugleda je merjenje 
zaupanja potekalo s pomočjo treh dejavnikov. Vsak od teh je vseboval štiri spremenljivke. 
Tudi v tem primeru je bilo treba ustvariti novo spremenljivko, ki je sestavljena iz srednjih 
vrednosti vseh indikatorjev. Dobljene vrednosti spremenljivke so zapisane v tabeli 5.4 v 
stolpcu »večdimenzionalno izmerjeno zaupanje v blagovno znamko – (Q4)«. 
Blagovna znamka, izbrana pri 
prvem vprašanju
Enodimenzionalni izmerjen 
ugled blagovne znamke – (Q2)
Večdimenzionalno izmerjen 
ugled blagovne znamke – 
(Q3)
Razlika med eno- in 
večdimenzionalno 
izmerjenim ugledom – 
(Q2 in Q3)
Apple 4,689 4,057 0,632
Nike 4,500 3,781 0,719
Amazon 4,500 3,938 0,562
Ford 4,500 3,469 1,031
Adidas 4,333 3,896 0,437
Google 4,250 3,922 0,328
Coca-Cola 4,125 3,313 0,812
Sony 4,125 3,398 0,727
Samsung 4,091 3,972 0,119
McDonald's 3,000 2,790 0,210
POVPREČJE: 4,211 3,654 0,558
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Tabela 5.3: Eno- in večdimenzionalni ugled BZ (po Q2 padajoče)
Tabela 5.4: Večdimenzionalno zaupanje BZ (po Q4 padajoče) 
Iz podatkov je možno razbrati zanimiv rezultat, saj so respondenti ocenili, da najbolj zaupajo 
podjetu Amazon, čeprav je bil delež oseb, ki so v prvem vprašanju (Q1) Amazon označile kot 
znamko, ki jo najbolj poznajo, drugi najmanjši. 
Pri zadnjem vprašanju sem respondente pozival, da podajo enodimenzionalno oceno ugleda 
za vse navedene znamke. Med vsemi znamkami so respondenti na prvo mesto kot najbolj 
ugledno uvrstili znamko Apple, sledila sta Google in Adidas, nato so sledili še McDonald’s in 
Coca-Cola, Nike, Samsung, Sony, Amazon in na zadnjem mestu Ford.  












Tabela 5.5: Enodimenzionalni ugled vseh blagovnih znamk (po Q5 padajoče) 
Pri vprašanju, kjer so imeli respondenti v mislih vse blagovne znamke s seznama, so ugled 
ocenili nekoliko drugače kot pri vprašanju Q2 (glej Priloga 9.1.), kjer so ocenjevali ugled 
samo ene blagovne znamke, za katero menijo, da jo najbolje poznajo in so jo izbrali pri prvem 
vprašanju. Iz tega lahko sklepamo, da ljudje, ki blagovno znamko dobro poznajo, to tudi 
dobro ocenijo. Ko pa blagovne znamke respondenti morda niso poznali tako dobro, so lahko 
podali napačno oceno ugleda. Omenjena situacija nakazuje na veljavnost teze v teoretičnem 
delu diplomskega dela, da se ugled oblikuje v daljšem časovnem obdobju in da si potrošniki 
težje ustvarijo jasno sliko o ugledu znamke, če nimajo veliko interakcije z blagovno znamko. 
Deskriptivne statistike indikatorjev zaupanja v blagovne znamke so pokazale, da je za 
milenijce pomembno zadovoljstvo, saj je imela trditev »Blagovna znamka zagotavlja 
zadovoljstvo« najvišjo povprečno vrednost med indikatorji. Najnižjo povprečno vrednost pa 
ima prav tako indikator poštenosti »Blagovna znamka je poštena«, vendar je povprečni 
standardni odklon med vrednostmi dokaj majhen (0,084). 
5.4 KORELACIJE MED SPREMENLJIVKAMI 
Ključno vprašanje diplomskega dela je korelacija med ugledom blagovne znamke in 
zaupanjem vanjo oziroma kako vpliva povečanje ali zmanjšanje ugleda blagovne znamke na 
zaupanje. V tem primeru opredeljujem ugled blagovne znamke kot neodvisno spremenljivko, 
zaupanje blagovni znamki pa kot odvisno, saj želim ugotoviti, ali se spreminja (in kako) na 
podlagi spremembe ugleda. 












Oblikoval sem novi spremenljivki, ki predstavljata skupno oceno ugleda in zaupanja, dobljeni 
na podlagi večdimenzionalne analize oziroma več indikatorjev. Za ugotavljanje in preverjanje 
korelacije med ugledom in zaupanjem sem uporabil metodo linearne regresije, ki je pokazala 
visoko povezanost.  
Anketni vprašalnik je bil zasnovan tako, da mi analiza dopušča preverjanje povezanosti med 
spremenljivkami. Izvesti je bilo treba preverjanje povezanosti med:  
- enodimenzionalno izmerjenim ugledom in večdimenzionalno izmerjen ugledom; 
- enodimenzionalno izmerjenim ugledom in večdimenzionalno izmerjenim zaupanjem; 
- večdimenzionalno izmerjenim ugledom in večdimenzionalno izmerjenim zaupanjem; 
- dimenzijami (večdimenzionalnega) ugleda in 
- dimenzijami (večdimenzionalnega) zaupanja. 
5.4.1 ENODIMENZIONALNO IZMERJEN UGLED IN VEČDIMENZIONALNO 
IZMERJEN UGLED 
Tabela 5.6: Povezanost eno- in večdimenzionalnega ugleda 
Podatki v tabeli nakazujejo srednje močno korelacijo med enodimenzionalno izmerjenim 
ugledom in večdimenzionalno izmerjen ugledom, saj je vrednost Pearsonovega koeficienta 
korelacije 0,627, kar označuje srednje močno korelacijo (na lestvici od –1 do +1). 
5.4.2 ENODIMENZIONALNO IZMERJEN UGLED IN VEČDIMENZIONALNO 
IZMERJENO ZAUPANJE 
Tabela 5.7: Povezanost enodimenzionalnega ugleda in večdimenzionalnega zaupanja 
Enodimenzionalni UGLED Skupni večdimenzionalni 
UGLED
Pearsonov koeficient korelacije Enodimenzionalni UGLED 0,627***
Skupni večdimenzionalni 
UGLED 0,627***
***. Korelacija je statistično značilna pri stopnji tveganja 0,01 (2-stranski) 
Enodimenzionalni UGLED Skupno večdimenzionalno 
ZAUPANJE
Pearsonov koeficient korelacije Enodimenzionalni UGLED 0,657***
Skupno večdimenzionalno 
ZAUPANJE 0,567***
***. Korelacija je statistično značilna pri stopnji tveganja 0,01 (2-stranski) 
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Podatki v tabeli nakazujejo srednje močno korelacijo med enodimenzionalno izmerjenim 
ugledom in večdimenzionalno izmerjenim zaupanjem, saj je vrednost Pearsonovega 
koeficienta korelacije 0,567 (na lestvici od –1 do +1). Večdimenzionalno izmerjen ugled in 
večdimenzionalno izmerjeno zaupanje sta med seboj srednje močno povezana. 
Tabela 5.8: Povezanost večdimenzionalnega zaupanja in večdimenzionalnega ugleda 
Podatki v tabeli nakazujejo močno korelacijo med večdimenzionalno izmerjenim ugledom in 
večdimenzionalno izmerjenim zaupanjem, saj je vrednost Pearsonovega koeficienta korelacije 
0,875 (na lestvici od –1 do +1). 
5.4.3 POVEZANOST MED DIMENZIJAMI (VEČDIMENZIONALNEGA) UGLEDA 
Tabela 5.9: Povezanost dimenzij ugleda 
PPregled tabele povezanosti dimenzij ugleda nam razkrije, da so vse dimenzije med sabo 
srednje močno do močno povezane, saj se vrednosti Pearsonovega koeficienta korelacije 
gibljejo med 0,545 in 0,780. Največja stopnja korelacije obstaja med dimenzijama 
»emocionalni apel« ter »izdelki in storitve«, najmanjša pa med dimenzijo »družbena 









***. Korelacija je statistično značilna pri stopnji tveganja 0,01 (2-stranski) 




Emocionalni apel 0,780*** 0,629*** 0,642***




odgovornost 0,642*** 0,650*** 0,545***
***. Korelacija je statistično značilna pri stopnji tveganja 0,01 (2-stranski) 
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5.4.4 POVEZANOST MED DIMENZIJAMI (VEČDIMENZIONALNEGA) ZAUPANJA 
Tabela 5.10: Povezanost dimenzij zaupanja 
Tabela povezanosti dimenzij zaupanja nam razkrije, da so vse dimenzije med sabo močno 
povezane, saj se vrednosti Pearsonovega koeficienta korelacije gibljejo med 0,819 in 0,866. 
Največja stopnja korelacije obstaja med dimenzijama »poštenost« in »zanesljivost«, 
najmanjša pa med dimenzijama »dobrohotnost« in »zanesljivost«. 
5.4.5 REGRESIJSKA ANALIZA PO DIMENZIJAH 
V regresijsko analizo so bili vključeni dejavniki ugleda kot neodvisne spremenljivke – 
emocionalni apel, izdelki in storitve, družbena zaželenost in družbena odgovornost. Odvisna 
spremenljivka je bila »skupno večdimenzionalno ZAUPANJE«, saj sem želel v analizi 
preverjati vpliv neodvisne spremenljivke na odvisno. Za potrebe analize je bilo 
večdimenzionalno izmerjeno zaupanje s pomočjo aritmetične sredine združeno v eno 
spremenljivko.  
Tabela 5.11 razkriva največjo stopnjo korelacije med zaupanjem in dimenzijo ugleda »izdelki 
in storitve«, najmanjšo pa med zaupanjem in družbeno zaželenostjo kot dimenzijo ugleda. Na 
podlagi rezultatov lahko torej sklepam, da na to, koliko milenijci zaupajo blagovni znamki, 
najbolj vpliva dimenzija izdelkov in storitev, ki vključuje indikatorje kakovosti izdelkov, 







***. Korelacija je statistično značilna pri stopnji tveganja 0,01 (2-stranski) 
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Tabela 5.11: Povezanost med zaupanjem in dimenzijami ugleda 
Podatek, da je korelacija največja med zaupanjem in dejavnikom, ki opredeljuje izdelke in 
storitve, me je pripeljala do analize indikatorjev omenjenega dejavnika in njihove neposredne 
povezanosti z zaupanjem v blagovno znamko. Iz tabele je torej razvidno, da je indikator, ki 
najbolj vpliva na zaupanje, »kakovost blagovne znamke«, saj Pearsonov koeficient korelacije 
nakazuje srednje močno pozitivno povezanost. 
Tabela 5.12: Povezanost med zaupanjem in indikatorji dimenzije ugleda »izdelki in storitve« 
Tabela 5.13: Tabela determinacijskega koeficienta 
Na podlagi podatkov in ugotovljene korelacije lahko trdimo, da lahko s pomočjo ugleda, ki je 
v tem primeru neodvisna spremenljivka, pojasnimo 77,8 % variabilnosti zaupanja v blagovno 






















apel 0,792 0,780 0,629 0,642
Izdelki in 
storitve 0,819 0,780 0,655 0,650
Družbena 
zaželenost 0,671 0,629 0,655 0,545
Družbena 


















0,643** 0,671*** 0,576*** 0,577***
Cb5_ugl_priznana 0,643*** 0,648*** 0,610*** 0,364***
Cb6_ugl_kakovostna 0,671*** 0,648*** 0,656*** 0,430***
Cb7_ugl_inovativna 0,576*** 0,610*** 0,656*** 0,375***
Cb8_ugl_cenaKvalit 0,577*** 0,364*** 0,430*** 0,375***
***. Korelacija je statistično značilna pri stopnji tveganja 0,01 (2-stranski) 
Model R R-kvadrat Popravljen R-kvadrat Std. napaka ocene
1 0,882 0,778 0,772 0,403
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mojo analizo. Zaključim lahko s trditvijo, da ima ugled blagovne znamke pri milenijcih velik 
vpliv na zaupanje vanjo. 
Tabela 5.14: Analiza variance 
Tabela 5.15: Regresijski koeficient spremenljivk 
Na podlagi linearne regresije lahko oblikujemo enačbo premice, ki nam lahko pomaga pri 
napovedovanju spremembe stopnje zaupanja na podlagi ugleda blagovne znamke. Enačba 
premice je torej  y = 1,080 * x + (–0,344), kjer je y odvisna spremenljivka (zaupanje), x pa 
neodvisna spremenljivka (ugled). 
Hipoteza H1: Večji kot je ugled blagovne znamke, večje je pri milenijcih zaupanje vanjo. 
Hipotezo lahko potrdimo. 
5.5 OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKAVE 
Mnoge raziskave potrjujejo pomembnost zaupanja v blagovno znamo s strani potrošnikov. 
Menim, da je glede na vrednote, ki jih ima, za generacijo milenijcev to še nekoliko 
pomembnejše.  
Pri raziskovanju ni bilo veliko omejitev. Med najopaznejše bi lahko umestil dejstvo, da veliko 
ljudi ni odgovorilo na vprašalnik v celoti ali pa je izpolnjevanje prekinilo še pred začetkom 
oziroma neposredno po kliku na nagovor. Pri raziskovanju literature sem opazil, da je število 
Model Vsota kvadratov df Povprečje 
kvadratov
F Sig.
1 Regresija 86,449 4 21,612 132,796 0
Ostanek 24,738 152 0,163
Skupaj 111,187 156






1 Konstanta -0,344 0,182 -1,884 0,061
Emocionalni apel 0,296 0,072 0,268 4,111 0,000
Izdelki in storitve 0,394 0,072 0,366 5,461 0,000
Družbena zaželenost 0,134 0,055 0,128 2,414 0,017
Družbena odgovornost 0,250 0,054 0,247 4,654 0,000
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raziskav, ki analizira milenijce in njihovo interakcijo z blagovnimi znamkami, nekoliko 
pomanjkljivo, saj se analize dotikajo predvsem oglaševanja za milenijce. 
Predlogi za nadaljnje raziskave se nanašajo predvsem na odkrivanje drugih in morda novih 
dejavnikov, ki vplivajo na zaupanje blagovnim znamkam. Glede na dejstvo, da ima vsaka 
generacija lastnosti, po katerih se ločuje od drugih, obstaja velika verjetnost, da milenijcem 
niso več pomembne samo lastnosti blagovnih znamk, storitev in izdelkov, kot je bilo pri 
njihovih predhodnikih. Menim, da bilo smiselno tovrstne raziskave opravljati tako na ravni 
Slovenije kot na globalni ravni. 
Raziskavo bi bilo smotrno ponoviti v obdobju nekaj let in jo morda tudi razširiti še na druge 
dejavnike, ki vplivajo na zaupanje. Tako bi lahko bolje spoznali proces, ki v glavah milenijcev 
ustvarja zaupanje blagovni znamki. 
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6 SKLEP IN ZAKLJUČEK 
Cilj diplomskega dela je bil raziskati, kolikšen je pri milenijcih vpliv ugleda blagovne znamke 
na zaupanje vanjo, saj podobne raziskave na območju Slovenije še nisem zasledil. Pri 
pregledu literature sem analiziral veliko znanstvenih člankov in raziskav, ki so že obravnavali 
različne dejavnike zaupanja blagovnim znamkam. Dejavnikov, ki se pojavljajo v literaturi, je 
veliko. Razlikujejo se predvsem na podlagi industrije v kateri je so bile raziskave izvedene. 
Analiza literature me je pripeljala do spoznanja, da na zaupanje v blagovne znamke vpliva 
veliko več, kot se zdi na prvi pogled. Prav tako se je pomembno zavedati, da so si generacije 
med sabo zelo različne po življenjskih navadah, prepričanjih, vrednotah in načinu 
razmišljanja. 
Pri svoji raziskavi se nisem osredotočal na posebno industrijo ali tip izdelkov oziroma 
storitev, temveč sem naredil celostni pregled dejavnikov, ki vplivajo na zaupanje in ugled. Na 
podlagi analiziranih raziskav sem lahko oblikoval merski instrument, ki je ustrezal ciljnemu 
segmentu. Merjenje ugleda sem izvajal na dva načina: z eno in več dimenzijami, s čimer sem 
želel preveriti, ali milenijci enako ocenjujejo ugled blagovne znamke, če o njej vedo veliko ali 
če jo poznajo nekoliko slabše.  
Raziskava je pripeljala do pričakovanih rezultatov. Hipotezo, ki sem si jo zastavil, sem na 
podlagi empirične raziskave potrdil, kar pomeni, da obstaja pri milenijcih močna povezanost 
med ugledom blagovne znamke in zaupanjem vanjo. Dimenzija, ki glede na raziskavo najbolj 
vpliva na zaupanje blagovni znamki pri milenijcih, je dimenzija izdelkov in storitev, ki 
vključuje indikatorje kakovosti izdelkov, inovativnosti, priznanja in razmerja med ceno in 
kakovostjo. Med indikatorji se je kot najpomembnejša za zaupanje pokazala kakovost 
blagovne znamke. 
Med drugim sem na podlagi pridobljenih podatkov spoznal, da milenijci bolje ocenijo ugled 
blagovne znamke, za katero menijo, da jo dobro poznajo, kot pa takrat, ko imajo pred sabo 
seznam blagovnih znamk, za katere morajo podati oceno ugleda. Razloge za nižjo stopnjo 
ocene ugleda lahko najdemo v tem, da imajo manj interakcije z določeno blagovno znamko in 
si tako ne morejo oblikovati popolne slike. Analiza podatkov je pripeljala tudi do ugotovitve, 
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da je večdimenzionalno merjenje ugleda natančnejše in ponuja boljši vpogled v razloge za to, 
katere dimenzije najbolj vplivajo na zaupanje v blagovno znamko. 
Avtorji, ki so že opravljali podobne analize (Lassoued in Hobbs (2015), Ha (2004), Ho Han, 
Nguyen, in Lee, (2015), Veloutsou, C., Moutinho, L., (2009) in Jin, Park in Kim (2008)) so 
dokazali pozitivno povezanost med ugledom blagovne znamke in zaupanjem vanjo. 
Omenjene raziskave se od moje razlikujejo po tem, da sem se sam osredotočal na milenijce, 
saj menim, da je to generacija, ki ji je treba posvetiti več pozornosti in jo bolje raziskati, saj 
ima veliko kupno moč.  
Podjetja in blagovne znamke vse več pozornosti namenjajo potrošnikom in zadovoljevanju 
njihovih potreb ter želja. Njihova komunikacija je čedalje bolj usmerjena v enakovreden 
dialog, kar milenijci še posebej cenijo, saj si želijo biti del ustvarjalnega procesa. Ciljni 
skupini s trenutno največjo kupno močjo na svetu morajo blagovne znamke prisluhniti in z 
njo ohranjati stik. 
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PRILOGA A: ANKETNI VPRAŠALNIK 
- Uvodni nagovor 
Pozdravljeni, sem študent zaključnega letnika Fakultete za družbene vede – Tržno komuniciranje in odnosi z 
javnostmi. V svojem diplomskem delu bom analiziral vpliv ugleda blagovne znamke na zaupanje pri 
milenijcih. Vljudno vas prosim, da si vzamete nekaj minut in rešite anketo. Podatki, pridobljeni v anketi, so 
namenjeni izdelavi diplomskega dela, vsi podatki in odgovori pa so anonimni.Najlepša hvala za vaš čas! 
- Q1 - Izmed naštetih blagovnih znamk označite tisto, ki jo najbolje poznate: 










- Q2 - Za izbrano znamko, na lestvici od 1 do 5 (kjer 1 pomeni sploh ni ugledna in 5 pomeni zelo 
ugledna) označite kako bi ocenili ugled blagovne znamke? 
- Q3 - Za izbrano znamko, na lestvici od 1 do 5 označite, koliko se strinjate z naslednjimi trditvami o 
ugledu blagovne znamke: 




strinjam Niti niti Se strinjam
Povsem se 
strinjam
Blagovna znamka je ugledna.
Blagovna znamka je na dobrem glasu.
Blagovna znamka daje iskrene obljube.
Blagovna znamka je zabavna.
Blagovna znamka je priznana med potrošniki.
Blagovna znamka je kakovostna.
Blagovna znamka je inovativna.
Blagovno znamko odlikuje dobro razmerje cena/
kvaliteta.
Blagovno znamko kupujejo ljudje, ki jim zaupam.
Blagovna znamka je statusni simbol.
Blagovna znamka je priljubljena med vrstniki.
Blagovna znamka je “kul”.
Blagovna znamka je družbeno odgovorna.
Blagovna znamka je okolju prijazna.
Blagovna znamka podpira dobrodelnost.
Blagovna znamka je v koraku z družbenimi trendi.
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- Q4 - Za izbrano znamko, na lestvici od 1 do 5 označite, koliko se strinjate z naslednjimi trditvami o 
zaupanju blagovni znamki:  
- Q5 - Naštetih je nekaj priljubljenih blagovnih znamk. Za vsako od njih označite na lestvici od 1 do 5 
(kjer 1 pomeni sploh ni ugledna in 5 pomeni zelo ugledna), koliko je po vašem mnenju ugledna. 
- XSPOL – Označite spol:  
- Moški 
- Ženski  
- XSTARletni – Vpišite letnico rojstva: 
- XIZ1a2 – Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?   
- Osnovna šola  




strinjam Niti niti Se strinjam
Povsem se 
strinjam
Blagovna znamka je zanesljiva.
Blagovna znamka kredibilna.
Blagovna znamka izpolnjuje moja pričakovanja.
Blagovna znamka me nikoli ne razočara.
Blagovna znamka je poštena.
Blagovni znamki zaupam, da ponuja izdelke/storitve, ki 
so kvalitetni.
Blagovna znamka zagotavlja zadovoljstvo.
Blagovna znamka bo ohranjala svoje vrednote tudi v 
prihodnosti.
Lahko se zanesem na blagovno znamko, da bo rešila moj 
problem.
Blagovna znamka ustreza mojim željam in vrednotam.
Blagovno znamko bi z veseljem priporočil drugim.
Blagovna znamke deluje v v skladu z mojimi interesi.
1 – sploh ni 
ugledna













- Visokošolska izobrazba ali več 
- XLOKACREGs – V kateri regiji prebivate?  
Statistične regije Slovenije: 
- Pomurska regija  
- Podravska regija  
- Koroška regija  
- Savinjska regija  
- Zasavska regija  
- Spodnjeposavska regija  
- Jugovzhodna Slovenija  
- Osrednjeslovenska regija  
- Gorenjska regija  
- Notranjsko-kraška regija  
- Goriška regija  
- Obalno-kraška regija  
- XLOKACREGk - Stalno prebivališče imam:  
- V mestu  
- Na vasi
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